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Del Timbo Al Tambo es una marca nicaragüense que elabora cuadernos de viaje 
que ofrecen una forma diferente de hacer turismo y vivir nuevas experiencias a 
través del conocimiento de nuestro país. Estos cuadernos contienen actividades 
turísticas atractivas y únicas que incentivarán al usuario a recorrer las calles del 
destino seleccionado de una manera didáctica. 
El objetivo general de este proyecto es generar interés en los jóvenes 
nicaragüenses en explorar el territorio nacional, por medio de la creación de un 
cuaderno de viajes que interactúe con el usuario.  Al mismo tiempo pretende ser 
un mediador para el enriquicimiento cultural del usuario; conocer más sobre el 
país; historia, geografía, costumbres, etc. 
Los tipos de turismo que más se realizan alrededor del país son: el natural, los 
cuales se realizan en un ambiente natural ya sea un medio rural o área protegida 
ocupando un 67% del turismo en el país y el turismo cultural que necesita de 
recursos histórico-artísticos para su desarrollo (folklore, costumbres, 
gastronomía, música, literatura, religión, etc) que ocupa un 20%. 
El mercado directo del proyecto son hombres y mujeres que se sitúan entre los 
15 a 24 años, estudian, tienen tiempo libre y tienen un NSE (Nivel Socio-
Económico) B, BC y C.  Dentro de sus actividades preferidas está viajar; explorar, 
probar cosas nuevas, tomar fotos, estar conectado en redes sociales. Sus 
intereses están vinculados con cultura, historia, gastronomía, arte, naturaleza. 
Cuentan con una personalidad muy extrovertida, sociable, independiente, 
tolerante, alegre, exploradora, siempre están abiertos al cambio y buscan 








1. Introducción  
 
El presente trabajo de investigación nace como una oportunidad de mercado 
donde actualmente existe la inclinación o la tendencia hacia lo nacional, y el 
turismo cada día tiene más demanda. Según el politólogo Humberto Meza: “Hay 
una necesidad de volver a lo local porque te da un sustento que no te dan las 
otras cosas”. 
Viajar es un ejercicio de aprendizaje constante y Nicaragua posee muchos 
destinos para llevar a cabo  diferentes tipos de turismo como cultural o natural. 
El objetivo del proyecto es generar interés en los jóvenes nicaragüenses en 
explorar el territorio nacional, por medio de la creación de un cuaderno de viajes 
que interactúe con el usuario mediante actividades turísticas atractivas y 
diferentes. 
Esta tesis está divida en 7 partes: introducción, marco teórico, diseño 
metodológico, estudio de campo, propuesta creativa y estrategia, marketing 
mix, conclusiones y recomendaciones. 
 
1.1. Antecedentes 
Actualmente existen en el mercado internacional cuadernos de viajes que se 
encuentran ya sea en formatos web, aplicaciones móviles o hasta el tradicional 
cuaderno físico; estos ayudan a organizar los viajes abarcando aspectos como 
el presupuesto y los lugares icónicos de la ciudad, sin embargo estos se acercan 
más a la función de una guía turística o a una agenda para planear los viajes. 
En esta investigación nos concentraremos en aquellos productos similares a la 
idea del proyecto que puedan llegar a contribuir y enriquecer la creación del 






1.1.1. Antecedentes internacionales 
A nivel internacional se descubrieron 5 grandes antecedentes sobre los 
cuadernos o diarios de viajes que aportarán muchas ideas significativas para la 
realización del proyecto.  
 
1.1.1.1. Side Walk: A Journal for Exploring your City 
En primer lugar se encontró que en el 2011 Kate Pocrass publicó el cuaderno de 
viajes ''Side Walk: A Journal for Exploring your City. ’’ (Camino Lateral: Un Diario 
para Explorar tu Ciudad) el cual contiene mapas, ilustraciones, listas de 
observaciones, reseñas de restaurantes, itinerarios, indicaciones y sugerencias. 
Se tomó en cuenta este trabajo porque que abarca muchas indicaciones 
atractivas que fomentan la interacción del usuario con el cuaderno de viajes, sin 
dejar a un lado que también está enfocado en explorar y enriquecer la perspectiva 








1.1.1.2. This Is Not A Book y The Pocket Scavenger 
También se consultaron los libros '''This Is Not A Book'' (Esto No Es Un Libbro) y 
‘'The Pocket Scavenger’' (El bolsillo del Cazador) de Kery Smith publicados por 




Estos cuadernos de viajes animan al usuario a explorar los alrededores, observar 
lo detalles cotidianos que pasan desapercibidos en el día a día, crear cosas e 
interaccionar con los cuadernos, pero sobre todo a usar la imaginación.  
Estos trabajos nos parecen acertados para ser usados como referencia ya que 
fomentan dos de los factores que son parte importantes dentro del proyecto: la 























1.1.1.3. Travel Stub Diary 
En esta misma labor de investigación y consulta se encontró el trabajo ‘'Travel 
Stub Diary’' (El Diario de los Viajes) de Eric Epstein impreso en octubre del 2011. 
Este diario tiene como misió preservar entradas o tickets de todos los viajes; 
desde el ticket de avión hasta la entrada a los museos. 
Se encarga de guardar esos recuerdos tangibles en un mismo lugar y al mismo 
tiempo contiene espacios en blanco para escribir anécdotas sobre ellos, mapas, 
tarjetas postales, folletos e instantáneas de lugares. Se consideró este trabajo 




coleccionará todos aquellos papeles, folletos o recibos dentro de su viaje que 
tengan valor para el. 
1.1.1.4. Do It Yourself City Journals 
Se encontró una colección de libros titulada ‘'Do It Yourself City Journals’’ (Hazlo 
Tu Mismo Diario de Ciudades) que abarca las ciudades de Londres, Berlin, París 
y Nueva York, publicados el 6 de julio de 2015 por Anne van Haasteren y Petra 
de Hamer. 
Esta colección son libros, cuadernos de viajes y guías turística en uno mismo; 
cada libro contiene ilustraciones para colorear, lista de tareas pendientes y datos 
interesantes sobre la ciudad; al mismo tiempo tiene mucho espacio para que el 
viajero crees sus propias historias, dibujos, fotografías, tickets y notas.  
Este, se considera es el antecedente más enriquecedor y completo para el 
proyecto, ya que comprende muchas secciones que anteriormente se habían 









1.1.1.1. 1 Page At A Time 
Siguiendo con la investigación se descubrió que el 30 de noviembre del 2014 
Adam J. Kurtz publicó ’'1 Page At A Time'' (Una Página A La Vez). Las páginas 
de este libro contienen 365 ideas y consejos para animar al usuario a dibujar, 
escribir, reflexionar, meditar y compartir.  
El público meta de este libro son jóvenes adultos, este pretende brindarle un 
nuevo punto de vista al usuario sobre su persona y el mundo, mediante 
actividades e ideas que también ayudarán a desatar su creatividad. Es 
interesante analizar la propuesta de este trabajo, su público meta y cómo intenta 






















1.2. Descripción de la oportunidad 
Actualmente en el mercado nicaragüense existe la inclinación hacia lo nacional, 
según el politólogo Humberto Meza: “Hay una necesidad de volver a lo local 
porque te da un sustento que no te dan las otras cosas”. Tomando en cuenta 
esto, se aprovechará la oportunidad para demostrar a los jóvenes nicaragüenses 
que el país posee los recursos para llevar a cabo un turismo atractivo. 
 
1.3. Preguntas de investigación 
• ¿Existe un potencial en Nicaragua que puede ser reflejado en una 
propuesta para incentivar a los jóvenes nicaragüenses a explorar el 
patrimonio nacional? 
• ¿Cuáles son los gustos, preferencias y actividades que realiza el público 
meta mientras realiza un viaje turístico? 
• ¿Qué producto o que pieza creativa puede estimular a los jóvenes 
nicaragüenses a explorar el territorio nacional y experimenten viajes de 
una manera atractiva? 
 
1.4. Justificación 
Viajar es mucho más que hacer turismo, es un ejercicio de aprendizaje constante. 
Según el Central América Data el incremento del turismo interno en el 2012 en 
Nicaragua fue superior al 20%, playas y montañas fueron los destinos más 
visitados por los nacionales.  
Este proyecto pretende incentivar a la juventud nicaragüenses a vivir nuevas 
experiencias a través del conocimiento del patrimonio nacional, al mismo tiempo 
pretende ser un mediador para el enriquicimiento cultural del usuario conociendo 









1.5.1. Objetivo general 
• Generar interés en los jóvenes nicaragüenses en explorar el territorio 
nacional, por medio de la creación de un cuaderno de viajes que interactúe 
con el usuario. 
 
1.5.2. Objetivos específicos 
• Describir el tipo de turismo que realizan los jóvenes en Nicaragua. 
• Identificar gustos y preferencias del público meta realiza mientras está de 
viaje. 
• Diseñar una pieza creativa de interacción con el usuario que permita 

















2. Marco teórico 
 
2.1. ¿Por qué viajar? 
Viajar es mucho más que hacer turismo, es un ejercicio de aprendizaje constante. 
Cuando viajamos salimos de la rutina, nos ponemos a prueba en situaciones 
diferentes y esto nos ayuda a conocernos mejor a nosotros mismos. Existen un 
sin número de razones por las cuales viajar: disfrutar de la vida, crecer como 
persona, valorar más las cosas que tenemos, ampliar la perspectiva, conocer 
gente nueva, etc. 
Viajar es un ejercicio de tolerancia, paciencia y valentía; es otra forma de 
liberarse, de crear energías positivas, de llenarte de nuevas ideas e impulsar la 
creatividad. Muchas personas viajan todo el tiempo para aprender pero también 
para equivocarse, para salir de la zona de confort y enfrentarse a circunstancias 
inusuales con el fin de salir de la rutina. Para muchos viajar es una necesidad, 
para otros una opción y para otros un sueño.  
Cuando hablamos de viajar no nos referimos exclusivamente a tomar un avión y 
explorar otro continente, también podemos viajar en el interior de nuestro país y 
conocer la gastronomía o las tradiciones de cierta región, recorrer las ciudades y 
conocer más sobre su historia, estas actividades abren la mente y nos relajan.  
Un estudio de la Universidad Estatal de San Francisco encontró que la felicidad 
está en crear nuevas experiencias y no en lo material. Thomas Gilovich, 
responsable de esta  investigación y profesor de psicología, sostiene que “somos 
la suma total de nuestras experiencias”, y que “nuestras mayores inversiones 
deberían dedicarse a crear recuerdos en base a experiencias y vivencias 
personales”, como los que se pueden generar mientras viajamos.  
 
2.2.  Nicaragua 
Nicaragua es un país de América Latina, ubicado en el istmo centroamericano. 




autónomas. Es el país más grande de Centro América con una superficie de 
130,370 km, limita al norte con Honduras, al sur con Costa Rica, al oeste con el 
océano Pacífico y al este con el mar Caribe. 
Es un país volcánico que cuenta con sabanas, playas y bosques tropicales, en 
su interior alberga también dos grandes lagos: el lago Xolotlán y el lago 
Cocibolca. Nicaragua posee un clima tropical con variaciones dependiendo del 
relieve y la altitud, geográficamente está dividida en tres regiones, el pacífico, 
atlántico y centro. 
 
2.2.1. Identidad nicaragüense 
''De manera tradicional se ha aceptado que la identidad cultural de un pueblo 
depende de tres factores primordialmente: el histórico, sicológico y lingüístico. La 
importancia de cada uno de estos elementos varía según las circunstancias 
particulares de cada nación, de cada sociedad, y constituye un proceso de 
autoafirmación, comunitario e individual.’’ (Navarro, Identidad y cultura 
nicaragüense, 2014). 
La cultura nicaragüense es una combinación de la herencia cultural española y 
la idiosincrasia indígena, creando como resultado final el mestizaje el cual se ve 
evidenciado en los bailes, el idioma, la gastronomía, las tradiciones, la música, la 
literatura, la pintura y la religión.  
Nicaragua es un país rico en literatura y música, desde tiempos pre-hispánicos 
existen cantos y relatos de los primeros pobladores. País creador de obras como 
El Güegüense; mezcla de teatro, danza y música, un drama satírico del indígena 
sobre el conquistador español; y la cuna del Padre del Modernismo y Príncipe de 
las Letras Castellanas, Rubén Darío. 
El baile es un aspecto muy rico en la cultura nicaragüense, ya que refleja en gran 
medida el mestizaje y las costumbres de los habitantes, cada departamento del 
país se caracteriza por tener sus propias danzas, estos están caracterizados por 





Este país es famoso por su gran número de fiestas y tradiciones, gran parte de 
estas festividades giran en torno a la religión católica, la cual fue implantada 
durante la colonización. A partir del catolicismo nace una de las celebraciones 
religiosas más enriquecedoras del país, la purísima o gritería. Esta tradición 
reúne a la música y a la gastronomía nicaragüense, siendo la fiesta más 
celebrada a nivel nacional.  
Los nicaragüenses somos llamados popularmente “Hijos e Hijas del Maíz” y esto 
se atribuye a que la base de todos nuestros alimentos tradicionales es el maíz. 
Asimismo Nicaragua está divida en zonas: pacífico, centro y atlántico, esto ayuda 
a enriquecer más a la gastronomía del país ya que cada zona aporta algo distinto 
a la cocina nacional, como en el atlántico donde el coco es una base fundamental 
de las comidas. 
‘' Si en tu equipaje encuentran cosquillas o queso duro. Si te encantó comer con 
la mano. Si tomás “refresco” entre las comidas. Si agitás el vaso de tu trago como 
si fuera de pinolillo. Si antes de comer en tu casa ya comiste tres veces en la 
calle’’.  (Mántica, Introducción al habla nicaragüense, 2008) 
 
2.2.2. Inclinación hacia lo nacional 
Actualmente en el mercado nicaragüense existe la inclinación hacia lo nacional, 
la moda de ser nica pero ¿qué es ser nica?. Pablo Antonio Cuadra nos describe 
como: “Imaginativos, fantasiosos, extrovertidos, confianzudos, nómadas, 
desconfiados, de lenguaje directo, amantes del discurso, profusos en tradiciones 
pero poco tradicionalistas, de ornamento tímido y sencillos, pero ante todo 
poseedores de una “sobriedad desconcertante” en la creación cultural”.  (El 
Nicaragüense, 1987) 
Ser nacionalista en Nicaragua implica estar orgulloso por nacer en este país lleno 
de lagos y volcanes, disfrutar de comer gallopinto, nacatamal o vigorón, celebrar 




como figuras claves de la historia nacional; pero también es ser esa persona 
trabajadora, humilde, burlesca y servicial, que algunos (utilizando jerga nacional) 
lo llamarían ‘’diacachimba’', es decir, alguien muy grato. 
En el 2008 la firma M&R llevó a cabo una encuesta en la que consultó a los 
ciudadanos del país sobre el orgullo de ser nicaragüense, el 82.7 por ciento 
afirmó estar orgulloso de ser nica y sólo 1.3 por ciento reveló que no coincidía 
con ese orgullo. 
El psicólogo Gabriel Pérez dice que: “Está de moda ser nicaragüense, porque 
vende”. En la actualidad muchas bandas musicales como Momotombo, marcas 
nacionales como Jincho y organizaciones como Nicaragua Diseña han 
fomentado esta tendencia por lo nacional y agitar el espíritu nicaragüense.  
Muchos productos nacionales y destinos turísticos han tenido un incremento en 
la demanda a partir de esta nueva tendencia, bajo el concepto de que un 
verdadero nicaragüense conoce su país y está orgulloso de consumir nacional. 
Según el politólogo Humberto Meza: “Hay una necesidad de volver a lo local 
porque te da un sustento que no te dan las otras cosas” 
 
2.3. Turismo 
La RAE (Real Academia Española) define turismo como la ‘'actividad o hecho de 
viajar por placer.’’  Entendemos por turismo todas aquellas actividades que una 
personas lleva a cabo mientras viaja y descubre nuevos sitios o regiones en los 
que no reside de manera permanente. 
El turismo es considerado actualmente como una de las actividades económicas 
más importantes con la que los países o regiones se benefician, con cada año 
que pasa el número de turistas alrededor del mundo aumenta. Esta actividad está 
estrechamente relacionada con el desarrollo de una comunidad y es por eso que 





Esta actividad está asociada con el descanso, el ocio y el descubrimiento de 
nuevos lugares, entre otras; por esta razón el turismo presenta diferentes 
variantes tales como: turismo cultural, turismo de aventura, turismo natural, 
turismo de descanso, etc.  
Asimismo el turismo se divide en grandes ramas como: turismo receptivo que 
está constituido por turistas de otros países, y el turismo interno que es la 
actividad turística que realizan los residentes de su mismo país. 
 
2.3.1. Turismo Interno en Nicaragua 
En los último 5 años Nicaragua ha experimentado un aumento considerable en 
su turismo interno, organizaciones como el INTUR (Instituto Nicaragüense de 
Turismo) han promovido las excursiones a sitios turísticos y con alternativas de 
bajos costos con el fin de incentivar a los nicaragüense a conocer los diferentes 
destinos que ofrece el país. 
Según el Central América Data el incremento del turismo interno en el 2012 en 
Nicaragua fue superior al 20%, los destinos vinculados a sol y playa, aventura y 
montaña fueron los más visitados por los nacionales. Un total de 2.3 millones de 
nicaragüenses escogieron el país para vacacionar en Semana Santa del 2012, 
medio millón más respecto al año pasado (2011). Estás cifras demuestran que 
año con año más nicaragüenses se interesan en conocer el patrimonio con el que 
cuenta su país. 
En la actualidad existen empresas privadas que comercializan el turismo interno 
en Nicaragua, algunas están más comprometidas con la causa que otras. Una de 
las empresas más populares hoy en día es Güegüense Tours, quién dirigió en el 
2015 el 80% de sus servicios al público nacional; ofreciendo tours a destinos 
pocos conocidos del país pero con un gran atractivo turístico. 
"La idea es lograr ese equilibrio, por eso el principal logro ha sido crear conciencia 




nicaragüenses conozcamos el país” (Campbell, co-directora del INTUR, Primer 
congreso nacional de turismo interno).  
El turismo interno al igual que el turismo receptivo beneficia a la economía del 
país y las empresas privadas están cada día más conscientes de la importancia 
de este. Esto sirve para que las organizaciones puedan poner en práctica un 
buen servicio al consumidor con turistas nacionales, y así con los conocimientos 
que se adquieran a través de la experiencia ofrecer una mejor calidad en sus 
servicios. 
 
2.3.2. Tipo de turismo predominante en Nicaragua 
Según datos del INTUR en el territorio nacional están registrados 1,907 atractivos 
turísticos, los cuales se categorizan como naturales (67%) culturales (20%) y 
urbanos (13%). Lo que quiere decir que los tipos de turismo que más se realizan 
alrededor del país son los naturales y los culturales. 
 
2.3.2.1. Turismo natural  
El turismo natural también conocido como turismo naturaleza son las actividades 
que se realizan en base a los atractivos turísticos naturales, que tienen como fin 
realizar actividades recreativas con la naturaleza y con las comunidades 
integradas en su entorno.  Este tipo de turismo es llevado a cabo por personas 
que tienen el deseo de descubrir y disfrutar de los recursos naturales de 
determinada zona del país. 
En Nicaragua se encuentran muchas zonas de turismo natural, cada región del 
país aporta algo único a este tipo de turismo. En  la zona del pacífico tenemos la 
cadena de los volcanes y las playas, en el centro se cuenta con zonas 
montañosas, cascadas y ríos, y en la zona atlántica existen reservas naturales 





Por otra parte, si se lograra manejar bien este tipo de turismo se podrían 
desarrollar planes de conservación de especies y asimismo protección del medio 
ambiente, ya que el turismo natural se vuelve un recurso económico importante 
no solo para las áreas naturales, sino también para las diversas comunidades 
humanas que habitan esos espacios geográfico. 
 
2.3.2.2. Turismo cultural 
Se le denomina turismo cultural al conjunto de actividades turísticas que se 
realizan en base a aspectos culturales del país. El turismo cultural se basa 
fundamentalmente en visitar y conocer los diferentes bienes de interés cultural 
de la ciudad o el destino, con el fin de conocer la historia y aprender la cultura del 
país y de la misma manera disfrutar de su patrimonio. Es por esta razón que 
podemos decir que este tipo de turismo busca placer y conocimiento. 
A la vez el turismo cultural de cada país se divide en dos secciones: el histórico 
y el contemporáneo.  Entendemos por turismo cultural histórico a todas aquellas 
actividades que involucran las obras que han venido dejando las civilizaciones 
antepasadas o los sitios con un significado simbólico en la historia del país o 
región, ejemplos de estos podrían ser las ruinas de León viejo, el castillo de San 
Marcos en río San Juan o la misma ciudad de Granada. 
Por otro lado el turismo cultural contemporáneo se divide en dos categorías: el 
comercial  y no comercial. El comercial se basa en las actividades que se crean 
para atraer visitantes ofreciéndoles entretenimiento, mercancías o artesanías 
originarias de la zona y otros tipos de servicios; dentro de esta categoría se 
encuentran los mercados, las ferias, los espectáculos culturales o deportivos. Y 
el no comercial que son aquellas manifestaciones que fomentan el conocimiento 
de su patrimonio cultural; bibliotecas y museos forman parte de esta. 
Por eso, casi toda actividad que se lleva a cabo en los lugares donde el turista 
no reside puede ser considerada turismo cultural, ya que estamos en contacto 
todo el tiempo con el patrimonio cultural del país o la región; ya sea yendo a las 




procesiones, o visitando los museos de la zona, todo esto forma parte de la 
tradición y la cultura de Nicaragua. 
 
2.3.3. Principales destinos turísticos en Nicaragua 
Nicaragua esta repleta de playas paradisiacas, ciudades históricas y grandes 
reservas naturales que forman parte de los escenarios más turístico del territorio. 
Según un artículo de ENVIAJES.CL el turismo en la zona pacífica es el más 
cotizado ya que incluye una diversidad de actividades. 
Los lugares más visitados en Nicaragua según el INTUR son las ciudades de 
Granada y León, ambos sitios contienen un sorprendente patrimonio colonial. 
Seguido de estos viene la playa de San Juan del Sur famosa por su oferta de 
entretenimiento y vida nocturna, la isla de Ometepe que esta conformada por sus 
dos volcanes, playas y reservas naturales, y las islas del Maíz con impresionantes 
paisajes de aguas turquesas y arenas blancas. 
	
2.3.3.1. Granada 
Granada también conocida como ‘'La Gran Sultana'' es la ciudad más antigua de 
toda Centroamérica, fundada en el año 1524 por el conquistador español 
Francisco Hernández de Córdoba. Fue la ciudad más importante en toda la región 
de Centroamérica gracias a su ubicación estratégica a las orillas del lago 
Cocibolca y el fácil acceso al océano pacífico y atlántico, esta razón la llevo a ser 
el centro del comercio por aproximadamente 4 siglos.  
La ciudad de Granada es uno de los lugares más fascinantes de Nicaragua, está 
ubicada a sólo 50 kilómetros al sudeste de la capital, con una extensión 
departamental de 1,039.68 km². Esta ciudad está repleta de arquitecturas 
coloniales, barrocas y neoclásicas, cuenta con un parque nacional que posee 




bañada por las extensas costas del lago Cocibolca, por esta y otras razones fue 
nombrada patrimonio histórico y cultural de Nicaragua el 2 de Junio de 1995.  
Cuando pensamos en Granada pensamos en los paseos en coche por el parque 
Colón, la venta del vigorón en el mercado, los paseos por las isletas, las 
caminatas en la calle Calzada y las excursiones al volcán Mombacho. Sin 
embargo queda mucho más por conocer de la ciudad que sólo lo que tenemos a 
simple vista, Granada atesora muchos sitios espectaculares que aún no son tan 
turísticos ni conocidos como lo es el castillo de San Pablo en una de las isletas o 
la antigua estación de trenes. 
 
2.4. Comunicación Visual 
La comunicación visual es un proceso de creación, divulgación y recepción de 
ideas o mensajes que utiliza las imágenes como medio de expresión. Este 
proceso puede manifestarse en imágenes bidimensionales como: dibujo, diseño 
gráfico, colores, etc.  
Lo más importante de la comunicación visual es que el idioma o la región no 
constituye una barrera para la comprensión, ya que son imágenes que el receptor 
puede entender fácilmente si se crea un mensaje conciso y preciso, utilizando las 
herramientas más adecuadas. 
''Las principales funciones de la comunicación visual son describir y simbolizar 
ideas, expresar sentimientos, agradar a la vista, generar cambio de opinión y 
conducta’'.(Sheinsohn, 2009). 
 
2.4.1. Diseño gráfico 
 “Design is thinking made visual” (Saul Bass) 
El diseño gráfico es una disciplina que satisface necesidades de comunicación 
visual, la idea central de este es transmitir ideas utilizando las imágenes como 





El diseño gráfico es un proceso, contrario a lo que muchos piensan esta disciplina 
sigue códigos, modelos y formas que constituyen la red de todo nuestro lenguaje 
visual. Para que exista el diseño debe de haber un motivo, en nuestra vida diaria 
estamos rodeados de productos y mensajes que son resultado de una necesidad 
y del diseño. 
 
2.5. Marca 
“Una Marca es un símbolo complejo. Es la suma intangible de los atributos de un 
producto, su nombre, packaging y precio; su historia, reputación y la manera en 
que se promueve. Una Marca también es definida por la percepción de los 
consumidores, de las personas que lo usan y sus propias experiencias” (David 
Ogilvy) 
De la misma manera, una marca es aquella que recoge todos los aspectos que 
definen a una compañía, viene a ser la suma de atributos tangibles e intangibles, 
físicos y abstractos como la filosofía, personalidad, comunicación, tono de voz, 
logotipo, etc.  
A su vez se le atribuye al concepto de marca a todo signo de representación 
gráfica que sirve para reconocer en el mercado los productos o servicios, ya sea 
un logotipo o imagotipo. La principal característica de una marca es que esta 
debe tener un carácter distintivo con la finalidad de que el consumidor pueda 
diferenciar un producto y/o servicio de otros. 
Las marcas ofrecen un conjunto de valores, una visión y una actitud, son algo 
más que un producto o servicio. A menudo, este conjunto de aspectos toman la 
forma de  personalidad de la marca y la imagen con la que los consumidores 
sienten una conexión emocional. 
Para que una marca pueda funcionar correctamente en los medios y el entorno, 




mostrarse fuerte, coherente y estéticamente bien estudiada, es acá donde el 
diseño gráfico forma parte de este proceso creativo y visual. 
Una marca generalmente está compuesta por dos elementos: el logotipo y el 
isotipo; el logotipo es la parte textual, la tipografía, el nombre y el isotipo en 
cambio es la parte gráfica, el icono o el símbolo. Para poder obtener estos 
elementos se requiere de un proceso de investigación y un estudio de mercado, 
basándose en el conocimiento del cliente y observando que ha hecho la 
competencia. 
 
2.5.1. Branding y gestión de marca 
El branding se podría definir como el proceso de creación y gestión de una marca, 
el cual consiste en el posicionamiento, mantenimiento y recordación de una 
marca a través de acciones estratégicas vinculadas de forma directa o indirecta 
al nombre de la marca 
Cuando se planifica y gestiona una marca se debe tener en cuenta dos aspectos 
importantes: la identidad y la imagen; la identidad, es decir, lo que la marca es, 
la misión, la vision de la empresa y la imagen que hace referencia a la manera 
en que queremos ser percibidos por los consumidores y stakeholders. El éxito de 
gestión de marca dependerá del equilibrio entre ambos aspectos. 
Un buen branding y gestión de marca buscarán resaltar en todo momento los 
valores de la marca, generar credibilidad y confianza en los consumidores, 
fortalecer la identidad de sus productos o servicios y diferenciarse de la 
competencia. 
 
2.6. Diseño editorial 
El diseño editorial es una rama del diseño gráfico especializada en la 
diagramación  o maquetación y creación de piezas editoriales como libros, 
revistas, diarios, manuales, fanzines, afiches, catálogos, volantes, brochures, 




textos o contenidos, para llevar a cabo el diseño editorial se debe de seguir un 
proceso como la elección de las familias tipográficas, el grillado, el interlineado, 
el interletrado, los tabulados, los destacados, el formato, etc. 
Esta sección del diseño ha venido evolucionando con el paso del tiempo, se 
pueden notar los cambios desde los formatos, los usos de los espacios o la 
estructuración de las páginas. Asimismo el diseño editorial contiene tanto de 
creatividad como de conocimientos técnicos para poder captar la atención del 
lector o el público determinado, este es un proceso de conceptos visuales y 
estéticos que surgen a partir del contenido. 
Si bien el contenido de una pieza editorial es fundamental, el éxito depende en 
gran medida del diseño externo de las publicaciones, ya que éste puede hacerla 
sobresalir por sobre otros textos y/o competencia, es decir que el diseño editorial 
se convierte en un elemento diferenciador del producto. Un buen diseño editorial 
se basa en lograr la coherencia gráfica y comunicativa entre el interior, el exterior 
y el contenido de una publicación. 
 
2.7. Libros y cuadernos interactivos  
La RAE define interacción como: ’'acción que se ejerce recíprocamente entre dos 
o más objetos, personas, agentes, fuerzas, funciones, etc.’' 
Los libros o cuadernos interactivos son aquellos que interactúan con el usuario, 
en donde se lleva a cabo una acción ejercida por ambas partes. Estos 
libros/cuadernos tienen un formato físico, los cuales están llenos de anotaciones 
y actividades a completar. El propósito principal de estos es estimular a los 
usuarios a pensar, escribir y crear. 
Estas piezas proporcionan un espacio para almacenar información de una 
manera divertida, es un recurso en el que las nuevas tecnologías no juegan 






2.8. Cuadernos o diarios de viaje 
Un cuaderno de viaje es la presentación de experiencias y observaciones 
realizadas por un viajero a lo largo de sus aventuras, este cumple la función de 
un diario donde escribimos cosas que nos llaman la atención o nos parecen 
curiosas y diferentes. 
Estos cuadernos o diarios de viajes se remontan al siglo XIII donde el mercader 
y viajero veneciano Marco Polo relataba sus viajes alrededor del mundo. Se cree 
que el auge de los cuadernos de viajes tuvo origen en el siglo XIX, dentro de la 
vertiente de literatura costumbrista, la cual era una composición que se 
encargaba de retratar las costumbres populares de un país o una región, es decir, 
la descripción de lo más evidente y colorido de la vida cotidiana. 
Sin embargo estos diarios de viajes han venido evolucionando con el paso del 
tiempo, las personas ahora no sólo escriben sus relatos de viajes, sino que 
agregan otros elementos como fotografías, mapas y hasta dibujan en ellos. 
Muchos viajeros utilizan estos cuadernos o diarios para poder documentar sus 













3. Diseño metodológico 
 
3.1. Enfoque de investigación 
La investigación que se llevó a cabo posee un enfoque exploratorio, esto con el 
fin de adquirir una visión mucho más general respecto a la realidad. A la vez se 
utilizó un método cualitativo ya que este se vuelve flexible y es inestructurado, al 
mismo tiempo es una buena manera de descubrir sentimientos o sensaciones 
importantes para los consumidores. 
Las técnicas seleccionadas para realizar esta investigación fueron entrevistas 
individuales, grupos focales y observación, estos tienen una fácil medición de la 
reacción del futuro consumidor hacia el producto y a su vez poder llegar conocer 
asociaciones positivas y negativas.  
 
3.2. Segmentación 
Debido a las diferentes oportunidades que el mercado nicaraguense presenta, se 
segmentaron dos grupos diferentes como mercado directo y mercado indirecto. 
 
3.2.1.1. Mercado directo 
El mercado directo del proyecto son hombres y mujeres que se sitúan entre los 
15 a 24 años, estudian, tienen tiempo libre y tienen un NSE (Nivel Socio-
Económico) B, BC y C.  Dentro de sus actividades preferidas está viajar; explorar, 
probar cosas nuevas, tomar fotos, estar conectado en redes sociales. Sus 
intereses están vinculados con cultura, historia, gastronomía, arte, naturaleza. 
Cuentan con una personalidad muy extrovertida, sociable, independiente, 
tolerante,alegre, exploradora, siempre están abiertos al cambio y buscan 







3.2.1.2. Mercado indirecto 
Turistas extranjeros, aventureros frecuentes y curiosos de la cultura, gastronomía 
e historia del patrimonio nicaragüense. En su mayoría millenials que suelen optar 
por estadías como hostales, air bnb, couchsourfing, etc., tienen gran interés por 
turismo natural (como playas, bosques) y el turismo cultural. Personas que 
compran productos como cámaras go pro y tienen mochilas de viajes; deseosas 
de conocer lugares nuevos, documentar sus viajes alrededor de su destino y 
compartir sus memorias con  amigos. 
 
3.3. Técnicas de investigación 
 
• Entrevistas 
Para llevar a cabo las entrevistas, se tomarón en cuenta a los ciudadanos 
granadinos. Estos tenían que ser de diferentes edades, dentro de un rango de 17 
a 25 años. El propósito de estas entrevistas era enriquecer la perspectiva de la 
ciudad de Granada, por esta razón se entrevistaron personas sin importar 
profesiones ni nivel socioeconómico. 
 
• Focus group 
Para la realización del focus group se buscaron personas que llenen el perfil del 
mercado directo, es decir personas que disfrutan de explorar el patrimonio 
nacional. Estas personas han viajado y han adquirido experiencia sobre sus 
viajes, la tarea principal era conocer los gustos y actividades preferidas que 
realizan durante sus aventuras.  
 
• Observación participante 
La investigación hizo uso de la obersvación participante o etnográfica, ya que se 
convirtió en el principal instrumento de análisis a partir de los diferentes viajes 




3.4. Procesamiento y análisis de los datos 
Como anteriormente se ha mencionado, esta investigación tiene un método 
cualitativo. Se llevaron a cabo 5 entrevistas, 1 focus group y la herramienta de 
observación las cuales serán condesadas y ordenadas con la información más 























4. Estudio de campo 
 
4.1. Análisis y discusión de los resultados 
 
4.1.1. Entrevistas 
Se entrevistaron 5 ciudadanos granadinos de diferentes edades, profesiones y 
clases sociales, con el fin de obtener una percepción más enriquecedora sobre 
la ciudad.  
Dentro las actividades favoritas de los ciudadanos granadinos resaltaron: andar 
en bicicleta, caminar por la calzada, ir a las isletas, pasear en los coches y las 
excursiones al Mombacho. Sin embargo también expusieron ideas como: 
actividades culturales en la casa de los tres mundos, desayunar en kathys waffle 
house o dar un paseo por el malecón.  
La iglesia la Merced fue uno de los lugares favoritos más mencionados entre los 
locales; seguido de las isletas, el Mombacho, la calzada y la casa de los tres 
mundos. De forma similar la gran mayoría de los entrevistados expresaron su 
preferencia por el vigorón como comida granadina, manifestando especial 
preferencia por los vigorones del mercado y del parque Colón. Sin embargo 
también se mencionó el te de grama como otra opción típica de la ciudad, la cual 
se encuentra el los kioscos del parque. 
Dentro de las cafeterías o restaurantes preferidos el tercer ojo, spanglish y kathys 
waffle house encabezaron la lista, no obstante hotel la Merced y la monalisa 
también entraron a la lista. Algunos locales mencionaron café de la sonrisas, el 
fuerte de San Pablo en las isletas o las iglesias, son lugares que muchos turistas 
no conocen y vale la pena conocer.  
Por otra parte la mayoría de los entrevistados eligieron al Garden Café como el 
mejor lugar para encontrar souvenirs, sin embargo los puestos en el parque colón 
y hotel con corazón no dejan de ser una buena opción para comprar los mismos. 
En cuanto a los lugares donde se puede encontrar historia y arte, resaltaron el 




embargo galerías de artes y el museo del chocolate también fueron 
mencionados. 
El mirador del Mombacho, la torre en la iglesia de la Merced, la Calzada y alguna 
que otra calle pintoresca de Granada resultaron ser, según los locales, los lugares 
más fotogénicos de la ciudad. 
De igual manera todos los entrevistados eligieron su edificio favorito en la ciudad, 
saliendo seleccionados iglesia la Merced, la casa de los Tres Mundos, la casa de 
los Pellas, el hospital San Juand de Dios y la catedral como obras arquitectónicas 
preferidas. 
 
4.1.2.  Focus group 
Para llevar a cabo el focus group se buscaron personas que han viajado y han 
adquirido experiencia sobre sus viajes, con el fin de conocer los gustos y 
actividades preferidas que realizan durante sus aventuras. Este grupo estuvo 
conformado por 9 personas, con un rango de edad de 18 a 23 años, de diferentes 
carreras como: diseño y comunicación visual, arquitectura, negocios 
internacionales y comunicación y relaciones públicas. 
La mayoría de los participantes en el grupo dijeron que las actividades principales 
que realizan mientras están de viaje son: buscar los sitios más famosos del 
destino, tomar fotos y comprar suovernis. Seguido de estos saltaron otras 
opciones como conocer la vida nocturna de la ciudad y entender como funciona 
la ciudad de manera cultural. 
Al mismo tiempo todos los integrantes afirmaron documentar sus viajes, la gran 
mayoría dijo que tomar fotos era su opción preferida, igualmente algunos 
agregaron a la lista escribir y hacer videos. Asimismo se les preguntó a los 
participantes si les gustaban los diarios, la mitad dijo que sí, en cambio la otra 
parte dijo que no tenían la disciplina de escribir todos los días. 
Todos los integrantes declararon gastar la mayor parte de su dinero en comida 
típica, recuerdos o souvenirs y entradas a sitios. De igual forma coincidieron en 




Cuando se les preguntó acerca de lo que les gustaría encontrar dentro del diario 
de viajes hubieron muchas ideas como: calendario de eventos gratuitos, 
recomendaciones de lugares donde comer con reseñas por locales, historias de 
lugares interesantes que no son turísticos, cupones de descuento. No obstante 
muchos coincidieron en sugerencias como: mapas, lugares donde comer, 
espacios en blanco para poder escribir/dibujar, calendario de eventos en la 
ciudad y los lugares con los mejores escenarios para fotografías. 
Igualmente todos manifestaron una actitud positiva ante la sugerencia de 
compartir sus experiencias con personas que también adquieran el libro a través 
de redes sociales y viceversa. 
Finalmente todos demostraron interés por el proyecto, aportando ideas y 
sugerencias. La mayoría afirmó que sí compraría el cuaderno de viajes y que les 
parecía una muy buena idea para fomentar el turismo nacional. 
 
4.1.3. Observación participante 
Esta ténica se llevo acabo durante la creación del proyecto piloto en Masaya, los 
sujetos de estudio de la observación  fueron las personas a las que se les entregó 
el cuaderno del timbo al tambo.  
Una vez con el cuaderno en sus manos lo primero que hicieron fue hojear el 
contenido del producto, saber que actividades contenía y como estaban 
distribuidas. 
El producto piloto estaba vinculado al cronograma de un tour, por consiguiente 
cada actividad del tour estaba conectada con las actividades del cuaderno. La 
primera actividad consistía en dibujar, cada quien buscó un lugar donde sentarse 
y ponerse cómodo, no fue difícil ni tomó mucho tiempo encontrar un lugar para 
llevar acabo la tarea. 
Otra de las actividades del cuaderno consistía en coleccionar panfletos, tickets, 




cuaderno no contenía un compartimiento donde gurardarlos y fue difícil 
guardarlos o pegarlos al cuaderno en el momento. 
Se observó también que los sujetos de estudio estaban en constante contacto 
con las redes sociales, compartiendo fotografías y videos de toda su aventura.  
Muchas actividades fluían de manera natural con cada parada del tour, se 
analizaron cuales eran las que se llevaban a cabo en el momento y cuales 
quedaban a media para terminarlas después.  
Algunas de las actividades del cuaderno fueron realizadas en conjunto con los 
amigos de las personas que portaban el prototipo, muchos se sumaron a dar 
sugerencias sobre actividades y al mismo tiempo ayudar a completarlas. 
 
4.2. Principales Hallazgos 
• Granada es un ciudad con mucho contenido cultural, histórico, etc. para 
poder llevar a cabo un turismo versátil.   
• El segmento demostró interés por el proyecto, aportando ideas y 
sugerencias. La mayoría afirmó que sí compraría el cuaderno de viajes y 
que les parecía una muy buena idea para fomentar el turismo nacional. 
• Es importante pensar la manera en que fluyen las actividades del libro, 
que porcentaje de estas pueden ser realizadas en el momento y cuales 
puede ser postergadas. 
• Las redes sociales son parte del día a día del segmento meta, algunas 











5. Propuesta creativa y estrategia 
 
5.1. Proceso creativo 
 
5.1.1. Elección del nombre      
El primer paso para la creación de la marca fue la elección del nombre, este debía 
expresar las principales características y atributos de la marca. Se llevó a cabo 
un brainstorming donde se expresaron todas las ideas que se generaban en el 
momento, sin juzgar ninguna. Mientras más ideas se propucieran mejores 
resultados se iban a obtener, ya que tendríamos más material con que trabajar. 
Al finalizar la lluvia de ideas se hizo una limpieza de la lista, seleccionado las 
ideas que más se asimilan al proyecto y buscando la conexión entre ellas, dando 












A partir del resultado del brainstorming se desarrolló una lista de palabras que 
respondieran a estas características, seleccionando palabras o frases con un 







• Zumba marumba 
• Trotamundos 
• El chereque 
• Vos dale 
• Voyageurs  
• La gira 




Tras un proceso de eliminación, como resultado final se seleccionó ‘’Del Timbo 
Al Tambo’’ no sólo por ser una frase agradable al oído y pegadiza, sino que 
también responde a muchas de las caractertiscas principales del proyecto; tales 
como: diversión, viajes, movimiento y aventureros. 
 All mismo tiempo este nombre está altamente vinculado al tema del proyecto, el 
cual es incentivar a las personas a viajar y explorar el territorio nacional. Vivir, 
andar o pasarla del timbo al tambo significa que vas de un lado para otro, sin 
organización ni juicio.  
Gabriel García Marquez escribió en su libro Los Doce Peregrinos: ‘’Aquí está, 
listo para ser llevado a la mesa después de tanto andar del timbo al tambo 
peleando para sobrevivir a las perversidades de la incertidumbre”. Siempre 




5.1.2. Diseño de logotipo y línea gráfico 
Desde un principio para la creación del logotipo el concepto era hacer letras dibujadas a 
mano o lettering como se le conoce popularmente, esto con el fin de transmitir la idea de 
que el diario o cuaderno de viajes era algo vivido, juguetón y hecho a mano. 
Del Timbo al Tambo hace referenfia al movimiento, a estar de aquí para allá, de un lado 
a otro. Por esta razón se llegó a la conclusión de que el logo no podía ser estático, tenía 
que transmitir movimiento de cierta forma. De este modo se optó por crear un logo 
asimétrico, donde variando y ajustando los elementos presentes en la composición visual 








Tomando en cuenta los conceptos que anteriormente se habían pensando para el 
logotipo, se eligió la composición que se consideró más acertada y con la que se iba a 
trabajar. Se empezó a trabajar la propuesta selecionada y a partir de algunos cambios y 
manipulaciones de los vectores, comenzaron a salir nuevos resultados interesantes para 








La primera versión comparada con las otras dos, parecía algo estátetica, el espacio 
blanco no estaba muy bien distibuido y los contrastes en las líneas eran muy disparejos.  
Para el segundo logotipo se entrelazaron algunas letras y se le dió jerarquías a las 
mismas para crear ese moviemiento y asimetría que se quería lograr. Sin embargo, 
algunas uniones parecían muy forzadas y otras cambiaban completamente el nombre del 
proyecto. 
La tercer propuesta sigue jugando con el concepto de la jerarquías, la irregularidad y a 










La última propuesta responde a todas las observaciones que se hicieron de los logos 
pasados; existen jerarquía, el espacio en blanco está mejor distribuido, el contraste de 
las líneas es más parejo y hay asimetría. 
Para la creación del resto de la línea gráfica se quería reflejar la identidad Del Timbo Al 
Tambo como una marca divertida, juguetona, risueña, amigable, etc.  Al mismo tiempo la 
paleta de colores se volvió parte esencial, esta tenía que ser llamativa y de colores 
alegres. 
Se crearon aplicaciones para la marca de acuerdo a la naturaleza del proyecto; tales 

























































5.1.4. Paleta de colores primaria y secundarios 
Del Timbo Al Tambo es una marca juvenil, divertida, independiente con un espíritu 
explorador. Los colores que se utilizarán en este proyecto serán tonalidades alegres y 
llamativas, con el fin de resaltar las características de la marca. 
Debido a la naturaleza de este proyecto se establecerán paletas de colores para cada 
destino y así poder diferenciar las ciudades en los libros. Al mismo tiempo esto ayudará 
a personalizar y diferenciar mejor cada destino.  
Las paletas de los 3 destinos pilotos (Granada, Masaya y León) serán seleccionadas 










5.1.5. Análisis de funciones del producto 
Del Timbo Al Tambo incentiva al usuario a personalizar el cuaderno de viajes, con el fin 
de tener memorias únicas para compartir. Este cuaderno contiene: mapas actualizados 
de los destinos, espacios para dibujar, escribir y pegar recuerdos de los viajes como 







5.2. Marketin mix 
 
5.2.1. Producto  
Del Timbo Al Tambo es una marca nicaragüense que elabora cuadernos de viaje que 
ofrecen una forma diferente de hacer turismo y vivir nuevas experiencias a través del 
conocimiento del patrimonio nacional. 
Estos cuadernos contienen actividades turísticas atractivas y únicas que incentivarán al 
usuario a recorrer las calles del destino seleccionado. Estos proporcionan un espacio 
para almacenar información de manera divertida, escribir, dibujar, pegar fotografías, 
papeles y hacer observaciones con el fin de documentar su viaje y crear recuerdos 
diferentes.  
 
5.2.2. Precio  
Uno de los objetivos del proyecto es el de ser de lo más económico posible, se buscará 
la manera de reducir gastos de impresión utilizando sólo dos tintas. Estamos conciente 
de la practicidad que debe tener el cuaderno para que así más personas lo puedan 
adquirir, sin embargo el precio del producto depende de diferentes factores que pueden 
variar según el tipo de destino (restaurantes, librerías, etc) en el que se encuentre. 
 
5.2.3. Plaza  
Del Timbo Al Tambo se dirige a dos tipos de mercados, uno directo y otro indirecto. El 
mercado meta son los jóvenes nicaragüenses, por lo que los canales de distribución que 
se eligieron para este grupo son librerías nacionales como: Hispamer, Literato o Gonper; 
las cuales son muy conocidas a nivel nacional y al mismo tiempo estas poseen sucursales 




el consumo de productos nacionales como Madre Culture, Pacha Mama, Jincho para 
vender el producto en sus plazas. 
Al mismo tiempo para el mercado de interés se seleccionaron puntos de atracción y 
tránsito turístico de ciudades como Granada, León, San Juan del Sur, etc. Se pretende 
que los puntos de venta de estos sean hostales y cafeterías que estén bien rankeados 
en plataformas como trip advisor con el fin de ubicar el cuaderno Del Timbo Al Tambo en 
los lugares más transitados por turistas (Garden Café, el Tercer Ojo, el Sesteo, La Bicleta, 
Maracuyá) para poder acompañarlos en sus aventuras. 
 
5.2.4. Promoción 
La promoción de la marca Del Timbo al Tambo empleará la comunicación digital para 
posicionarse en el mercado nicaragüense, debido a la rapidez de este medio para 
informar y comunicar a pesar de las grandes distancias, sin dejar a un lado el fácil acceso 
a la información que este proporciona.  
Por tanto, para promocionar la marca se utilizarán medios como facebook e instagram ya 
que son las redes sociales con las que nuestro segmento está familiarizado, al mismo 
tiempo son las que tienen mayor auge actualmente, brindando la oportunidad de llegar a 
otros segmentos de mercado. 
De la misma manera se hará uso de ‘’influencers’’ (personas que cuentan con cierta 
credibilidad sobre un tema concreto, y por su presencia e influencia en redes sociales 
pueden llegar a convertirse en embajadores de una marca), los cuales serán elegidos 
estratégicamente buscando que sus gustos y pasatiempos estén vinculados con la 
naturaleza del proyecto (el aventurero, el viajero, el fotógrafo de paisajes, etc) para que 






5.3. Plan de comunicación 
Un plan de comunicación es aquel que contiene las pautas de la estrategia de 
comunicación de una empresa, ya que es de suma importancia conocer qué debemos 
contar sobre nuestra marca, cuándo y cómo hacerlo. 
Para llevar acabo este plan de comunicación se utilizará una estrategia de marketing 
digital, ya que este representa un canal de innovación y es uno de los sectores de mayor 
crecimiento a nivel mundial. Este plan estará enfocado en SMM (Social Media Marketing) 




• Dar a conocer y posicionar Del Timbo Al Tambo. 
• Generar confianza y credibilidad sobre mi marca. 
 
5.3.2. Público mensaje 
El público objetivo de este plan de comunicación es el mercado directo; hombres y 
mujeres nicaragüenses con un NSE (Nivel Socio-Económico) B, BC y C. Dentro de un 
rango de edades de 15 a 24 años, que disfrutan de explorar y vivir nuevas experiencias 
a través del conocimiento del patrimonio nacional, al mismo tiempo estas personas se 
divierten compartiendo en las redes sociales todas sus aventuras. 
 
5.3.3. El mensaje 
El mensaje que se quiere transmitir con este plan es que Del Timbo Al Tambo ofrece una 
manera divertida y original de hacer turismo. 
Generalmente el tono de comunicación depende del canal y sobre todo del consumidor, 
lo que se pretende es que la marca pueda hablar en el mismo tono que el segmento, para 




de este proyecto Del Timbo Al Tambo tendrá un lenguaje más directo, informal, con un 




Las estrategias están basadas en un plan de marketing digital como se ha mencionado 
anteriormente, este plan de comunicación está enfocado en SMM (Social Media 
Marketing) debido a que las redes sociales forman parte de la vida diaria del segmento 
al que apunta Del Timbo Al Tambo. Estas son las estrategias que nos ayudarán a 
alcanzar los objetivos del plan: 
• Adquirir presencia en redes sociales 
• Resaltar atributos, propuesta de valor, identidad de la marca 




Las acciones que responden a las estrategias del plan de comunicación son las 
siguientes: 
• Crear una pequeña campaña de expectativas en las redes sociales 
• Fomentar la interacción con los usuarios  
• Publicar y compartir marketing de contenido 
• Atraer tráfico de usuarios en redes sociales 








5.3.6. Bitácora de Redes Sociales 
      
En la siguiente bitácora se ve reflejada la campaña de expectativa que se llevará acabo 
en redes sociales para generar intriga y emoción entre los suarios. Esta durará 2 semanas 
en las cuales se posteará contenido únicamente 3 veces a  la semana, durante horas 
estratégicas para crear tráfico de usuarios. Revelando poco a poco la identidad de la 








A lo largo de la investigación logró demostrarse que actualmente en el mercado 
nicaragüense existe la inclinación hacia lo nacional, muchos productos nacionales y 
destinos turísticos han tenido un incremento en la demanda a partir de esta nueva 
tendencia. 
Los tipos de turismo que más se realizan alrededor del país son: el natural, los cuales se 
realizan en un ambiente natural ya sea un medio rural o área protegida ocupando un 67% 
del turismo en el país y el turismo cultural que necesita de recursos histórico-artísticos 
para su desarrollo (folklore, costumbres, gastronomía, música, literatura, religión, etc) que 
ocupa un 20%. 
Las redes sociales juegan un trabajo importante para conectar a las empresas con los 
consumidores, son una manera eficaz y masiva de llegar al público meta. Del Timbo Al 
Tambo se enfocará en este tipo de comunicación digital para generar mayor nivel de 
confianza y confort entre los usuarios. 
Con la ayuda de las herramientas de investigación se descubrió que el público meta 
considera que viajar es un ejercicio de aprendizaje y exploración, de igual forma 
coincidieron en que el turismo cultural y el natural era el que más llevaban a cabo. 
Al mismo tiempo se logró demostrar que sí existe un nicho de mercado, el cual disfruta 
de documentar sus viajes y que está interesado en conocer y experimentar el turismo de 











• Las agencias de viajes en Nicaragua deberían de interesarse en promover más el 
turismo cultural, ya que este es el segundo tipo de turismo que más se realiza en 
en el país.  
• Asimismo las agencia de viajes podrían ofrecer la experiencia de vivir un destino 
como local y no como un turista, con  actividades diferentes que enriquezcan su 
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Entrevistas  - Herramientas de investigación 
 
1. ¿Cuáles son tus actividades favoritas en la ciudad? 
2. ¿Cuál es tu lugar favorito en Granada? 
3. ¿Cuál es tu comida favorita granadina? 
4. ¿Cuál es tu restaurante/cafetería favorita? 
5. ¿Qué lugar crees que los turistas no conocen y vale la pena conocer? 
6. ¿En qué lugares puedo encontrar los mejores souvenirs de Granada? 
7. ¿Dónde encuentro arte en la ciudad?  
8. ¿Cuáles son los lugares mas fotogénicos de la ciudad? 
9. ¿Dónde como el mejor vigorón? 
10. ¿Cuál es tu edificio favorito en la ciudad? 











Focus group - Herramientas de investigación 
 
1. ¿Qué hacen cuando están de viaje? 
2. ¿Les gusta documentar sus viajes? ¿Cómo lo hacen? 
3. ¿Les gustan los diarios? 
4. ¿Cuál era su presupuesto, en que gastaban? 
5. ¿Qué tipo turismo realizan? 
6. ¿Qué les gustaría encontrar dentro del libro? 
7. ¿Les gustaría ver como otra gente vivió las experiencias con el mismo diario? 















































• Me gusta guardar 
recuerdos de mis viajes
• Me gustan los diarios
• Quiero documentar de 
una manera diferente mis 
aventuras
•  Podría documentar mis 
viajes de una manera 
original
• Tendría en el mismo 
lugar todos mis recuerdos
• Me cuesta probar/expe-
rimentar cosas nuevas en 
mis viajes.
• No tengo donde guardar 
todos los recuerdos de 
mis aventuras.
• A veces no se que hacer 
cuando estoy de viaje
propuesta de valor
Un libro/diario interactivo que me 
ayude a sacar provecho de mis 
viajes y al mismo tiempo pueda 
almacenar los recuerdos tangibles 
e intangibles.
Jobs to be done
Gains
Pains
